






てみると，2020 年 4-6 月期では前期比（年率）27.8％と戦後最悪の落ち込みを記録した（日
本経済新聞 2020a）。中でも旅行や外食などサービス消費の落ち込みが大きく，前期比（年








2020 年 8 月末を迎えてもなお，自粛の気運は続いている。鳥海・榊・吉田（2020）は，
こうした未曾有の事態の中で，私たちは行動のみならず感情にも多大な影響を受けている








　具体的には新型コロナウィルスの話題が一般的になる前の期間，1 月 1 日から 2 月 26
日の間には，他の感情と比較して「怖」感情の割合が最も高かった。そして後に「気の緩
み」の時期と評されている 2 月 27 日から 3 月 29 日の期間には一旦，「怖」の割合は低下
したが，3 月 30 日から 4 月 5 日の期間には再び高まった。この期間に「怖」より大きな
割合を占めたのは「哀」であった。そして「哀」と「怖」に高い相関がみられたことから，
3 月 29 日の志村けん氏の死去が背景にあると推察している。その後「怖」「哀」「驚」は
やや低下し，「安」「喜」「怒」「恥」が高まるといった具合であった。強弱ありながらもコ
ロナウィルス感染症への恐怖を持ちつつ私たちが 2020 年第 1 四半期を過ごしたことが読
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と」を条件にしたところ，364 名（うち男性 73％）の回答を得た。想定どおり最多の 243
名が野球チームのファンであった。次にサッカー75 名，バスケットボール10 名，以下
は格闘技，バレーボール，ラグビー，その他と続いた。
　野球ファンと答えた回答者のうち不備が見られた 24 名を除き 219 名（うち男性 75％）
を分析の対象とする。年代の内訳は 20 才代 10 名，30 才代 43 名，40 才代 100 名，50 才
代 64 名，60 才以上 2 名であった。ファン歴 20 年以上と回答する人が最も多く，全体の


















































は全体の 8%，「どちらともいえない」の 16% を含め，全体の 24％の人が恐怖を感じてい
ると回答しなかった。恐怖を感じている人のうち「ややそのとおり」が 27%，「そのとおり」










増減」や「情報発信頻度の増減」の平均と標準偏差は表 1，相関係数は表 2 のとおりである。
恐怖とブランド消費行動頻度の増減には有意な正の相関がみられた。








































チームが発信する情報の検索や視聴を行う頻度 4.26 1.03 0.99 0.951 0.95 0.87










当人や第三者が発信する関連情報にコメントする頻度 4.05 0.85 0.85
―70―













































表 3．仮説 1- 恐怖水準とサービス関連行動頻度の増減
恐怖
試合観戦 情報収集 情報発信
N M SD N M SD N M SD
なし  52 3.85 1.23  50 3.91 0.78  52 3.83 0.76
低  59 4.24 1.09  59 4.22 0.83  58 4.13 0.63
中  59 4.53 1.10  59 4.32 0.85  59 4.10 0.81
高  47 4.68 1.22  47 4.62 1.22  48 4.33 0.99
合計 217 4.32 1.19 215 4.26 0.95 217 4.09 0.81
表 2．仮説 1- 尺度間の相関関係
1 2 3 4
　1　 恐ろしい感じがする
　2　 テレビや専門チャネルでの観戦の増減 .228**
　3　 関連情報の探索頻度の増減 .202** .655**
　4　 関連情報の発信頻度の増減 .162* .509** .762**
**: 相関係数は1%水準で有意（両側），*: 相関係数は5%水準で有意（両側）
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〔抄　録〕
　コロナ禍はサービス産業に多大な経済的ダメージをもたらした。当該企業は新しい生活
様式に対応したサービスの在り方を検討し対策を講じているが，コロナ収束後の消費者の
サービス利用意向を高めるためにコロナ禍の最中からできることに何があるのか。こうし
た課題意識から，コロナ禍が消費者にもたらした恐怖の感情に注目し，恐怖が人々の行動
や態度，その後の行動意向に与える影響とそのメカニズムを考察し検証した。その結果，
快楽的サービス財ブランドにおいて，恐怖が人々の親和欲求を高めるためサービス利用や
情報収集といった行動の頻度を増やし，行動頻度の増加は恐怖経験共有の知覚を高める。
その結果ブランド愛着に正の影響をもたらすこと，ブランド愛着は将来のサービス利用意
向に正の影響をもたらすことが明らかになった。ブランド愛着は新製品購入，購買金額や
好意的なクチコミ発信などに好ましい影響を与えることが過去の研究で明らかにされてい
る。コロナ禍収束までの期間がブランド愛着を強化させる期間になりえることを念頭に置
き，関連サービスの開発や関連情報の提供を通して顧客とブランドとの接点を増やす努力
を実施することが有効であることを本研究は提示する。
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安藤和代：恐怖体験共有の知覚が消費者のブランド態度や行動に与える影響
